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2. INTRODUCCIÓN
Las habilidades investigativas son, en definitiva, un factor fundamental en el desarrollo de
la capacidad crítica de un estudiante. El estudio conceptual de documentos de diferente
índole, unido al espacio académico guiado por docentes asignados en cada una de las líneas
de trabajo, ofrece un ambiente que fortalece y construye la aptitud investigativa.
La investigación ha generado impacto a escala nacional. Las directrices que regulan la
educación post-secundaria o superior, estipulada por el Ministerio de Educación Nacional
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en el ya derogado Decreto 80 de 19801, son el escenario sobre el cual el componente
investigativo comienza a tener un papel fundamental en los planes curriculares.
La importancia de la generación de conocimiento y su praxis, se enmarcan dentro del
concepto de libertad de aprendizaje2 que, al ser integrado al vocabulario académico desde la
Constitución Política de Colombia, se incluye como propósito misional en los claustros
universitarios del país cuyo objetivo es elevar sus estándares de calidad.
A continuación, se hace muestra gráfica del tránsito de los Semilleros de Investigación en
la academia nacional previa a la intervención del Ministerio de Educación en 1980, y su
progreso hasta la actualidad.

1

Ministerio de Educación Nacional.

2

Facultad del estudiante para acceder a todas las fuentes de información científica y utilizarla en el
incremento y profundización de sus conocimientos.
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Tabla 1
Fuente: Actas e informes evaluativos del Departamento de Estudios Educativos de la Universidad de Caldas

Puede decirse, entonces, que el modelo investigativo “enseñanza-aprendizaje”, representa
una oportunidad de trabajar con pares colaboradores en un proyecto holístico que genera
talento humano pre-calificado en investigación (Quintero, Ancízar, & Munévar, 2008).
El Centro de Investigación de la Universidad de La Salle y el trabajo paralelo desarrollado
por el Centro Escuela, ha puesto a disposición de la comunidad académica las herramientas
necesarias para la vinculación dinámica entre la investigación y los lineamientos
institucionales.
En consecuencia, se consolidó un grupo de trabajo desde la Facultad de Negocios y
Relaciones Internacionales, cuyo propósito fue analizar y describir el impacto del
Neuromarketing Político en la construcción del discurso presidencial de Hugo Chávez Frías
(Venezuela) y Álvaro Uribe Vélez (Colombia) en sus respectivos periodos de gobierno.
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Este documento, forma parte del plan de trabajo conformado por Angélica Cabezas y
Carolina Castiblanco, ha sido desarrollado a lo largo de cuatro (4) semestres de
investigación y da muestra de la construcción del saber pedagógico enfocado en el estudio
del Marketing y Neuromarketing Político; conceptos similares, cuya relación propone una
búsqueda de datos que sustentan las ideas que hacen de Hugo Chávez Frías y Álvaro Uribe
Vélez, dos de los representantes más destacados en el área.
Desde un principio, fueron claros los elementos necesarios para adoptar la investigación
como modalidad de grado; fue así, como se dio inicio al desarrollo teórico de los productos
que validaran el plan de acción adscrito al Semillero Se Koiné. En primera instancia, el
abordaje de un tema de investigación no fue sencillo, las posibilidades de presentar un tema
que a la fecha no hubiese sido objeto de estudio era una labor compleja. Es de esta manera,
como se enfrentó un punto crítico debido al vacio conceptual para postular ideas
innovadoras.
El marketing es, en efecto, un componente importante para el estudio de las Relaciones
Internacionales. Luego de un periodo de mes y medio, el plan de trabajo se centró en la
búsqueda de posibles propuestas derivadas del tema en cuestión. Así, y después del proceso
de selección, se llegó al Neuromarketing Político como base de un análisis cualitativo que,
junto con otras variables, se convertiría en un punto de partida importante para el desarrollo
de la investigación.
En esta medida, el desarrollo de la temática se llevó a cabo mediante el estudio a
profundidad del tema seleccionado y la delimitación del mismo. Lo anterior, con el fin de
dimensionar la documentación y diseñar una base teórica concreta que permitiera abordar la
siguiente etapa del proyecto.
La totalidad del proceso de elección, depuración, selección y delimitación del tema de
investigación, hace parte del desarrollo académico integral que, hasta el día de hoy, sigue
vigente. De igual manera, se añaden horas de lectura crítica de cada uno de los textos
propuestos por el docente Robert Ojeda e incluso, otros profesores que mostraron en su
momento, un interés genuino por el trabajo de investigación.
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Como autores, evidenciamos un crecimiento profesional e individual en cuanto que, a
medida que la investigación avanzaba, aumentaba el interés por enriquecer el contenido
intelectual.
En primera instancia, bajo las directrices del semillero, se resolvió trabajar de manera
conjunta un artículo académico y dos ponencias en eventos institucionales. A lo largo del
proceso formativo, se incorporaron estrategias de superación individual y colectiva que
dieran paso a un resultado crítico, ordenado y argumentado para presentar ante expertos en
el campo de estudio y externos a él.
El desarrollo de la política de los Semilleros de Investigación no es inherente al currículo
de formación del estudiante, es por este motivo que la propuesta que emerge directamente
de la Universidad de La Salle, crea criterios de trabajo colaborativo y autónomo.
3. NARRATIVA DE LA EXPERIENCIA
3.1 PRESENTACIÓN:
Los productos resultantes de la propuesta investigativa son tres (3). El primero, un artículo
académico que da cuenta de un análisis descriptivo y cualitativo en términos del
Neuromarketing Político y su impacto en el discurso presidencial de Hugo Chávez Frías y
Álvaro Uribe Vélez en sus respectivos periodos de gobierno. Al llegar a esta instancia,
luego de un (1) semestre y cuatro (4) meses aproximadamente de investigación, se dio lugar
a la justificación escrita de lo recopilado.
Posteriormente, se diseñó un esquema de trabajo organizado que permitiera sustentar de
manera concisa y puntual la propuesta inicial, evitando un excedente de información
innecesaria. Con este objetivo, se tuvo en cuenta las pautas establecidas por el tutor para
así, proceder con la redacción del documento. Sin embargo, se encontraron dificultades en
la síntesis de textos; durante el proceso, se hizo evidente que un uso común de palabras en
la búsqueda de bibliografía, no significa una relación directa con el tema de estudio.
El propósito pedagógico que ofrece la investigación vista desde la práctica educativa,
además de crear estrategias de trabajo interdisciplinario, incluye la apropiación de nuevos
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lenguajes que fortalecen el diálogo entre el saber disciplinar (Quintero, Ancízar, &
Munévar, 2008) y el desarrollo del proyecto.
Los cambios constantes en párrafos, frases, palabras, puntuación (entre otras cosas),
dibujan en muchas ocasiones un escenario dispendioso en entregas parciales del
documento. Para facilitar esta etapa, el uso de tesauros, estrategias aplicadas desde el aula
de clase, instrucciones de búsqueda (expertos en filtros de información), correcciones
semanales y modificaciones diarias del texto, fueron herramientas fundamentales.
La línea base sobre la cual se centra el texto es el Neuromarketing Político, utilizado
globalmente como un conjunto de técnicas empleadas para influir en las actitudes y
conductas ciudadanas a favor de ideas, programas, organismos y/o personas determinadas
que intentan mantener y consolidar el poder.
El concepto de era socio-digital es utilizado actualmente en la esfera política, en el cual lo
colectivo prima sobre lo individual, donde el consumidor se encuentra “hiperinformado” y
se reconsideran las fuentes de poder, es decir; el dominio estratégico mundial no se centra
en la elite estatal sino en los medios de comunicación y su influencia social (Klaric, 2012).

Actualmente, el neuromarketing es entendido como una fuente de estrategias programadas
con el fin de persuadir al individuo en dirección a intereses netamente comerciales (Klaric,
2012). No obstante, ha trascendido a otras áreas del conocimiento como la política, gracias
a los distintos aportes que han realizado otras disciplinas (neurociencia, psicología,
pedagogía y estudios políticos).
Por ende, el neuromarketing político representa una oportunidad de explicar el ejercicio del
poder, por medio de la utilización de técnicas y métodos alternativos cuya utilidad radica en
la posibilidad de construir significados en la mente humana (Sierra & Clavijo Romero,
2013).
De esta manera, el estudio de este fenómeno permite entender y analizar el comportamiento
de los individuos, cuyas decisiones parecen ser autónomas. En realidad, son las tendencias
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sociales diseñadas por las élites políticas mediante los medios de comunicación, las que
alteran el proceder individual y social, generando un impacto indirecto en la racionalidad de
las audiencias.
En tanto el éxito político de un líder sea directamente proporcional a su favoritismo, es
necesario analizar los factores externos a su gobierno. De esta manera, el neuromarketing
(siendo un proceso cercano al marketing político) se muestra como una estrategia nueva
ante el público, pues antes de figuras políticas, aquellos líderes, son seres humanos. Así, el
hacer y proceder político se remonta a las formas básicas de comunicación (discurso).
Gracias al apoyo constante del docente Robert Ojeda, fue viable esta primera fase.
Diariamente se analizan los distintos factores que alteran la realidad en ámbitos sociales,
políticos, culturales, económicos, entre otros. Sin embargo, la postulación de un tema de
investigación que aporte nuevos conocimientos al área de estudio, presenta innumerables
desafíos.
A través de la articulación que ha existido con materias previas y actuales, se logró reducir
la brecha existente entre el plan de estudios y la praxis investigativa, puesto que generó un
mayor interés tanto en los resultados del proyecto como en el plan curricular.
3.2

ESTRATEGIAS

PARA

LA

CONSTRUCCIÓN

DE

ASPECTOS

METODOLÓGICOS, TEÓRICOS Y ANALÍTICOS
Para realizar el presente trabajo de investigación, se llevó a cabo un proceso metódico que
permitió la adecuada consecución de los objetivos propuestos inicialmente, así como una
formulación clara y precisa del problema y una metodología de investigación adecuada al
tipo de trabajo.
Por ello, cada investigación usa las estrategias empíricas que se consideran más adecuadas,
acorde con el modelo conceptual en el que se apoya. Por ende diseñar una estrategia de
actuación sin un modelo conceptual previo nos llevaría a una interpretación y posterior
análisis de los datos un tanto dudosa y posiblemente imprecisa (Serrano, 1994).
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En lo que refiere a la investigación, se planteó un modelo enmarcado en el enfoque
cualitativo bajo una estrategia descriptiva, a través del método de análisis de contenido
(método para estudiar y analizar las comunicaciones de una forma sistemática, objetiva y
cuantitativa) y la metodología comparada.
A continuación, se hará un desglose de información en cuanto a la metodología utilizada en
nuestro proyecto.
Inicialmente, es necesario tener en cuenta que el tipo de investigación conocido como
análisis de contenido se basa en la lectura (textual o visual) como instrumento de recogida
de información, que a diferencia de la lectura común debe realizarse siguiendo el método
científico, es decir, debe ser sistemática, objetiva, replicable y válida (Abela, 2015, pág.

2)
Así mismo, todo proyecto o plan de investigación mediante la técnica de análisis de
contenido se compone de diversos elementos en su proceso:
1. Determinar el objeto o tema de análisis:
En este punto, se define qué se quiere investigar y surgen preguntas tales como ¿Qué
bibliografía o conocimientos previos existen?, ¿En qué teoría o marco teórico encaja?,
¿Cuál es la unidad de análisis que se va a utilizar? entre otras.
Esta etapa es importante puesto que la determinación del problema equivale a seleccionar
un hecho, comportamiento o situación y, por ende, conlleva a delimitar el tiempo, espacio,
y contexto donde se decide investigar. De lo anterior, deben surgir las preguntas precisas
que el analista desea aclarar.
2. Determinar el sistema de codificación:
La codificación consiste en una transformación de la amplitud de los datos del texto. Esta
descomposición del contenido, permite su representación en índices numéricos o
alfabéticos.
3. Determinar el sistema de categorías:
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El criterio de clasificación se basa en categorías temáticas, es decir, ideas comunes
agrupadas entre ellas. Sin embargo, deben ser mutuamente excluyentes de forma que un
dato sólo puede ser incluido en una categoría.
4. Comprobar la fiabilidad del sistema de codificación-categorización:
La exactitud de los datos debe permanecer constante en todas las variaciones del proceso
analítico. De esta manera, permite describir de forma independiente un conjunto amplio de
unidades de registro en los términos de un lenguaje común, por ejemplo, un esquema de
clasificación de códigos y categorías.
5. La Inferencia:
La inferencia en el análisis de contenido consiste en evaluar y deducir el contenido de un
texto. El analista, busca algunas conclusiones o extrae inferencias y/o explicaciones
contenidas explícitas o implícitamente en el documento. Dichas deducciones pueden ser
tantas como las que se pueden obtener en cualquier otro medio de producción de datos.
En cuanto a las tipologías actuales del análisis de contenido clásico, se utilizaron dos
tipologías: Análisis temático y análisis semántico:
Análisis temático: Sólo considera la presencia de términos o conceptos, con
independencia de las relaciones surgidas entre ellos.
Análisis semántico: Define cierta estructura -significativa- de relación y considera
todas las ocurrencias que concuerden entre sí (Abela, 2015, pág. 20).
Conforme al desarrollo del documento, surgieron estrategias metodológicas en donde se
contrastaron textos, autores e ideas, por ende, se hizo uso del Método Comparado.
En cuanto al método comparado existen diversos métodos que han sido etiquetados como
“método comparado” por diversos autores. Así, el método estadístico, el método de estudio
de caso y el método comparado sistemático comprenden el método comparado. Estos se
sustentan en la idea que todos los métodos científicos comparan de alguna manera, y por
ende todos son métodos comparados. En otras palabras, no existe el método
comparado sino existen los métodos comparados (Morales, 2007).

12

En relación con el primer producto, se evidencia la solidez en materias y teorías estudiadas
durante la carrera. Siendo el Neuromarketing la espina dorsal de nuestro trabajo, tomaron
parte estudios de geopolítica, negociación internacional, teorías del Estado y Gobierno,
sistemas políticos comparados, enfoques de coyuntura nacional e internacional, política
exterior, entre otros.
En efecto, la exigencia y los requisitos que debían cumplirse para una entrega de calidad
fueron una constante durante el proceso de redacción. Por medio de redes sociales, se
mantuvo comunicación entre tutores y estudiantes en pro de conocer la etapa en la que se
encontraba cada uno de los grupos de trabajo; junto con esto, se adjuntaban publicaciones
respecto a foros, simposios, ponencias, coloquios, entre otras actividades que incluían la
posibilidad de participar y mostrar ante una audiencia nueva, los resultados del tiempo
dedicado a la academia y la investigación.
Teniendo como punto de referencia las correcciones planteadas por Robert Ojeda (tutor), se
optó por el esbozo de un esquema de trabajo que integrara categóricamente los temas a
tratar.
El esquema consistió principalmente en un diagrama de caja, donde la selección de palabras
clave divididas por categoría, permitió una búsqueda organizada y concreta. El primer paso,
recogió la diferenciación entre el marketing tradicional, el marketing comercial y el
neuromarketing; con esto, se categorizó la información encontrada dando como resultado:
Neuromarketing Político. Posteriormente, se hizo un examen en cuanto a los líderes
políticos que se acercaban al análisis comparativo esperado. En suma, se estudiaron
aproximadamente doce (12) líderes que cumplían con las condiciones, aun así, el estudio
simultáneo entre estos, no encajaba con el proyecto inicial.
3.3 PROYECTOS INVESTIGATIVOS O PROFESIONALES DERIVADOS DE LA
FORMULACIÓN DEL PROYECTO:
La percepción de otros proyectos siendo publicados, radicados y expuestos con éxito,
representó un reto para el grupo de trabajo. Uno de los resultados más considerables del
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proyecto investigativo, es una matriz conceptual que permite crear un análisis completo y
sintético para la estrategia del neuromarketing político en campaña o discurso presidencial.
Lo anterior, logrado luego de un recopilado teórico con presencia de más de 36 autores en
donde se desglosa cada una de las variables que comprende el neuromarketing.
El esquema cuenta con palabras clave que direccionan la multiplicidad de estrategias por
las que pueden optar las personas interesadas en el modelo. El valor agregado de este
resultado, es que la esfera política no es el único escenario donde puede ser utilizado. Cabe
resaltar, que no fue una sino dos matrices conceptuales, pues entre ellas, se efectuó una
comparación, para así comprobar ante los lectores, la transformación del concepto
trabajado: Neuromarketing político.
Con lo anterior, se dio inicio al del tercer y último producto para contar con el cien (100)
por ciento de los requisitos y así validar el paso por el Semillero de Investigación Se Koiné.
Finalmente, es necesario aclarar, que todos los aspectos académicos previos y posteriores al
proyecto, se interrelacionan. La labor que se llevó cabo desde el primer semestre como
semilleristas, puede definirse como un camino holístico que, en síntesis, afecta la totalidad
de productos a presentar.
3.4 ARTICULACIÓN DEL TRABAJO REALIZADO EN EL SEMILLERO CON
OTROS ESPACIOS FORMATIVOS:
Para el inicio del décimo (10) semestre académico y cuarto semestre consecutivo de
participación en el Semillero de Investigación, llegó a nosotras por medio de una solicitud
vía mail, la posibilidad de asistir al Foro Caribe de Ciencia Política y Relaciones
Internacionales de la Universidad del Norte en la ciudad de Barranquilla – Colombia.
Los ejes temáticos incluidos por los organizadores del encuentro, eran: Conflicto armado,
teoría política, administración, políticas públicas, instituciones y organizaciones, política
comparada, marketing político, política internacional, economía y negocios internacionales,
seguridad, defensa y conflictos transnacionales, derecho internacional, justicia transicional
y cooperación internacional. Debido a lo anterior, se desarrolló un gran interés por
participar en el Foro.
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Dicho lo anterior y siguiente a la postulación, fuimos vinculadas al proceso de selección. El
primer paso, comprendía enviar (con fecha límite), el trabajo -completo- para que se hiciera
el respectivo proceso de filtración de trabajos por parte de la Universidad del Norte.
Durante este tiempo, se sostuvo comunicación con los organizadores del evento, pues el
trabajo escrito tenía la labor de sustentar y actuar como base de la presentación a la que se
estaba aplicando.
Al ser una representación no sólo del Semillero de Investigación sino de la Universidad de
La Salle e incluso, de la ciudad de Bogotá, se solicitó un Formato para la Participación en
Eventos expedido por los profesores a cargo del grupo. Esto, con el objetivo de recibir
apoyo económico a razón de estadía y representación en el evento. Por motivos de tiempo y
reglamentación para este tipo de solicitudes por parte de la universidad, no fue posible el
apoyo de esta índole. En este sentido, la tramitación, postulación, gastos y asistencia al III
Foro Caribe de Ciencia Política y Relaciones Internacionales corrió por cuenta propia.
La etapa actual en la que nos encontramos como semilleristas, cuenta con la aprobación de
tres (3) de tres (3) productos reglamentados para la validación del Semillero de
Investigación como modalidad de grado.
4 LOGROS
Actualmente, el surgimiento de los semilleros de investigación está directamente
relacionado con el interés de una nueva generación de jóvenes investigadores que buscan
influir de manera indirecta en las reformas educativas, los planes de desarrollo de las
universidades y las políticas de ciencia y tecnología promovidas por la sociedad del
conocimiento.
El movimiento de Semilleros de Investigación en el país, se origina en la Universidad de
Antioquia en el año de 1996, como una estrategia extracurricular de fomento de la
investigación y como una reacción a las formas de impulso a esta función básica de la
educación superior, institucionalizadas por la propia universidad e impulsadas por
Colciencias (Gallón, 2009, pág. 2)
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Así mismo, varias universidades a nivel nacional han avanzado en el proceso de
institucionalizar la investigación como semilleros, quizá buscando fomentar el interés de
los estudiantes por dichas actividades en espacios alternativos al plan de estudios y, de
paso, cumplir con las exigencias del Ministerio de Educación en relación con incluir el
factor investigativo en el marco de los requisitos para el registro calificado de los
programas de formación.
Es necesario resaltar que dichos grupos aparecen como un espacio propicio donde nosotros
como estudiantes, logramos crear en conjunto comunidades de aprendizaje alrededor de la
creación de proyectos, desarrollo de los mismos, socialización de los resultados ante la
comunidad académica y, por último, la búsqueda de recursos económicos para mantener
vigente la investigación.
La participación activa en el Semillero de Investigación permitió, además de forjar
capacidades investigativas, el desarrollo de habilidades para trabajar de manera colectiva al
plantear problemas y resolverlos, además del mejoramiento de destrezas comunicativas
tanto orales como escritas. Por otro lado, ofreció la oportunidad de interactuar con expertos
en el tema, lo que significó un enriquecimiento al trabajo realizado.
Otro aporte importante a la formación como jóvenes semilleristas, es la motivación para
adoptar una actitud innovadora, responsable, constructiva y emprendedora con el fin de
obtener y desarrollar habilidades en la investigación formativa.
En definitiva, para justificar el resultado de la investigación se puede dividir el proceso de
formación en cuatro fases:
Primera Fase: Segundo ciclo año 2015
En esta primera fase, se realizó una preselección del área de interés a investigar;
posteriormente se presentó una propuesta de posible tema de investigación que fuera acorde
a las temáticas que manejaba el Semillero Se Koiné liderado por los docentes Ofelia Castro,
Robert Ojeda y Cristian Yepes.
La idea inicial con la que fue aceptado el proyecto tenia por título “Neuromarketing:
¿Estrategia comercial o sistema de control político?, mediante el cual se pretendía
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demostrar la relación entre dos conceptos claves: El Neuromarketing y las Relaciones
Internacionales.
A lo largo de los años han existido innumerables métodos de persuasión en donde la
influencia del neuromarketing ha trascendido a otras áreas del conocimiento, en este caso,
las Relaciones Internacionales, lo que ha demostrado la aplicación de este concepto en
campos diferentes al comercial.
En primer lugar, la posibilidad de poder desarrollar una investigación enmarcada no
solamente en el área de las Relaciones Internacionales sino también de los Negocios,
planteó un desafío que permitiría constituir un aporte novedoso, pertinente e interesante
para la comunidad académica.
Consecutivamente, se realizó un acercamiento metodológico y conceptual sobre los
aspectos básicos que requiere una investigación con el fin de iniciar una recolección de
fuentes y bibliografía pertinentes para el proyecto.
Durante la revisión de las mismas, se hizo un filtro exhaustivo de datos y documentos,
puesto que la información encontrada estaba enfocada a temas de marketing comercial,
dejando de lado la pertinencia de nuestro enfoque investigativo. Esta situación, retrasó el
tiempo que estipulado para la recolección de fuentes con el fin de dar inicio al artículo
académico a publicar.
Por otro lado, con el propósito de adquirir más conocimiento y experiencia en el campo de
investigación, participamos en el grupo de apoyo logístico del Encuentro de Semilleros
Lasallistas en el año 2016, en el cual logramos vivir de cerca el intercambio de propiedad
intelectual en diferentes áreas del conocimiento.
Durante el avance en el proceso de búsqueda de información, fue necesaria la limitación
geográfica y cronológica del tema, pues era ambiguo. De esta manera, al momento de
formular los casos de estudio a desarrollar, se definieron periodos coyunturales específicos
con el fin de realizar un sesgo de información pertinente para el proyecto.
Finalmente, la propuesta con la que culminó el semestre quedo estipulada bajo el siguiente
título:
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LA IMPORTANCIA DEL NEUROMARKETING POLÍTICO EN LA
CONSTRUCCIÓN DE DISCURSOS POLÍTICOS – CASO VENEZUELA (1999 –
2013) Y COLOMBIA (2002 – 2010)
Segunda Fase: Primer ciclo año 2016
En la segunda fase, se amplió el proceso formativo, mediante trabajos de campo, análisis de
información recolectada, redacción de informes y entrega de avances semestrales.
Asimismo, se planteó la estructura inicial del artículo científico a desarrollar, con el fin de
publicar los resultados en una revista académica.
Por otro lado, la recopilación, clasificación y selección de bibliografía pertinente para
nuestra propuesta investigativa, tomó aproximadamente 2 (dos) meses de búsqueda, lo que
representó el 60% de progreso durante el segundo semestre como semilleristas.
Es precisamente lo anterior, lo que constituye la riqueza conceptual del trabajo. Posterior a
la elección del objeto de análisis, las reglas de codificación, un sistema de categorías y la
fiabilidad de las fuentes consultadas (pautas determinadas por el Tipo de Investigación
conocido como Análisis de Contenido), fue posible armar el contenido del proyecto.
Teniendo en cuenta la unidad de análisis principal que guiaría el texto, se hizo más sencilla
la estructuración de un cuadro que, dividido en categorías permitiera organizar la
información de la siguiente manera: 1. Tipo de Documento 2. Campo Académico 3. Título
4. Ideas principales 5. Aporte al Eje Temático (Marketing político, E-politing,
Neuromarketing Político).
En consecuencia, se obtuvo un total de 36 (treinta y seis) fuentes bibliográficas, una
cantidad considerable de documentación sobre la cual se hizo una vez más, un proceso de
depuración importante para clasificar y priorizar los textos que se acercaran de manera más
precisa al enfoque del Neuromarketing aplicado a la Ciencia Política, específicamente, al
discurso político o presidencial.

Tabla 2 Categorización de Fuentes
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TIPOS DE FUENTES

FUENTE

NÚMERO DE
FUENTES

Artículo de Revista

Ávila, Y. S. (2015), Cortes, R., Materán, R., & Méndez,
M. (2008), Guerrero, M. P., & José Antonio Sánchez.
(2008), García, J. S. (2004), Loyo, E. E. (2014)

5

Capítulo de Libro

Abela, J. A. (2015), Bermúdez, E., & Martínez, G. (2000),
Cuza, A. I. (2013), Rendón, C. V. (2008), Reynosa, N. A.
(2010), Sierra, N. R., & Clavijo Romero, B. (2013)

6

Libro

Arroyo, L., & Yus, M. (2011), Braidot, N. (2011),
Braidot, N. P. (2006), Cevasco, J. (2015), Currás, E.
(1998), Dvoskin, R. (2004), Eumed. (1994), Homs, R.
(2013), Klaric, J. (2012), Kotler, P. (2003), Martín, L. S.
(2013), Mestre, M. S. (2012), Misiego, F. (2011),
Namakforoosh, M. N. (1984), Pandiani, G. M. (2004),
Ramírez, W. (2007), Saiz, F. J. (2010), Salgado, L. M.
(2002), Saphiro, I., & Green, D. (1994), Schnaars, S. P.
(1994), Serrano, G. P. (1994),Vargas, C. X. (2010).
Bermejo, P. (2015), Espectador, E. (2010), Huerta, C. R.,
Mujica Otero, S., & Suckel Figueroa, A. (2009)
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Sitio Página Web

3

Fuente: Elaboración propia
Se utilizaron dos variables fundamentales para una segunda categorización de la
información. En primer lugar, se encuentra el Análisis de Contenido Temático, en donde se
hizo un estudio detallado e independiente de cada uno de los términos que rodean la unidad
de análisis, esto, con el objetivo de construir una escalera conceptual con los mismos y así,
determinar el grado de importancia por concepto, teniendo en cuenta únicamente la esencia,
significado y relación de cada uno de estos con el tema central de investigación.
En segundo lugar, se encuentra el Análisis de Contenido Semántico, mediante el cual se
establecen relaciones directas entre los conceptos arrojados a partir de la segunda
codificación de información y la estructura principal del proyecto. Es pertinente señalar que
se hizo uso consecutivo de ambas variables, lo que dio como resultado un esquema
simplificado y concreto de la bibliografía a utilizar en la próxima etapa de trabajo.
Tercera Fase: Segundo ciclo año 2016
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En esta etapa y después de tener una continuidad de más de tres semestres en el semillero,
bajo la dirección del docente encargado (tutor), se formuló un proyecto de investigación el
cual sería presentado como trabajo final. El espacio académico extracurricular fue la
plataforma donde el documento adquirió el carácter formal que se buscaba desde un
principio.
Es necesario resaltar que el trabajo de los semilleros de investigación cuenta con una
dependencia directa frente a las instituciones que los albergan, lo cual denota la importancia
y el interés de éstas por darle orden y organización a los grupos de trabajo como
comunidades de aprendizaje y espacios de fortalecimiento de una cultura investigativa.
Por ende, la universidad y sobretodo los directivos del Semillero, fomentaron siempre el
interés por el intercambio de experiencias entre las diferentes universidades a nivel local y
regional con el fin de promover la difusión de resultados institucionales.
Como estudiantes de pregrado, la oportunidad que hemos tenido de acompañar la
formación profesional e integrar un semillero simultáneamente, ha generado una actitud
más abierta y critica ante la situación del país, una mayor sensibilidad social, pensamiento
crítico, habilidades para trabajar en equipo, y un crecimiento profesional íntegro.
Al tener la oportunidad de representar a la universidad en diferentes ponencias y encuentros
institucionales, se logró intercambiar no sólo experiencias del quehacer científico, sino
también, dichos espacios estaban concertados y centrados en aprender a discutir temas
dinámicos de interés común, impacto social, entre otros.
De igual forma, representó un espacio abierto en la discusión creativa de ideas donde el
aporte de cada uno de los participantes y sus propuestas, contribuían para el desarrollo y la
formación de todos, con un alto grado de aprendizaje.
Desde su creación, el Semillero de Investigación Se Koiné ha tenido la capacidad de
adaptarse a los parámetros establecidos por el programa de Negocios y Relaciones
Internacionales. Los requisitos y la reglamentación establecidos por el Acuerdo 013, fueron
la pauta para el desarrollo del proyecto, de tal manera, que marcó un lineamiento
organizado que finalmente, culminó durante el cuarto semestre de participación como
semilleristas.
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Los productos (previamente estipulados dentro del Acuerdo 013) se trabajaron de forma
consecuente. Así, se mantuvo un orden estricto en términos de la presentación de avances
para fechas límite y el modelamiento del trabajo final. Como es mencionado en la
descripción del progreso comprendido entre la primera y segunda fase del proyecto, nos
enfocamos en un artículo académico que analiza, describe y justifica de manera detallada el
impacto del Neuromarketing Político en las dos caras de nuestra carrera profesional.
Cabe señalar que, luego de las revisiones y mejoras sugeridas por nuestro tutor Robert
Ojeda y el docente encargado del espacio académico de Proyecto de Grado Mauricio
Hernández, el primer producto terminado, bajo el concepto: “La importancia del
neuromarketing político en la construcción de discursos políticos -Caso Venezuela (19992013) y Colombia (2002-2010)-” fue puesto en proceso de evaluación por la Revista
Criterios de la Facultad de Ciencias Jurídicas y Políticas de la Universidad de San
Buenaventura de la ciudad de Bogotá.
El proyecto fue recibido para continuar con el proceso de arbitraje con el fin de su
publicación en la Revista (Indexada e Incluida en Publindex Categoría C y EBSCO) de los
Cuadernos de Ciencias Jurídicas y Política Internacional, dirigido por la doctora Adriana
Marcela Londoño - Editora de la Revista Criterios.
En segunda instancia y como se menciona en líneas anteriores, el día 19 (diecinueve) de
Agosto del año 2016, el Departamento de Ciencia Política y Relaciones Internacionales de
la Universidad del Norte de Barranquilla, hizo público uno de sus eventos más relevantes,
el III Foro Caribe de Estudiantes de Ciencia Política y Relaciones Internacionales a cargo
de la Coordinadora Académica Angélica Rodríguez Rodríguez.
Para hacer parte de los aspirantes a ponentes en la categoría de Universidad externa a la
región Caribe, era requisito enviar el documento completo (Artículo académico) como
soporte previo a la ponencia. De ese modo, se sometió por tercera vez (1. Evaluación
permanente a razón de tutorías 2. Sometimiento a revisión para publicación en Revista
Académica 3. Filtro de selección Universidad del Norte) el documento final desarrollado a
lo largo de tres semestres de trabajo investigativo.
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Finalmente, para el día 5 (cinco) de octubre de 2016, el Comité Organizador del evento
extendió constancia de nuestra admisión como ponentes mediante una carta, para hacer uso
de la misma de manera pertinente. A partir de ese momento, se dio inicio a la preparación
formal del artículo académico a presentar ante la comunidad de la Fundación Universidad
del Norte el día 25 (veinticinco) de octubre del 2016.
El evento marcó la etapa final no únicamente del documento sino del camino como
participantes activas de una propuesta tan llamativa como lo es un Semillero de
Investigación. Durante la estadía en la Universidad, tuvimos la oportunidad de encontrarnos
frente a frente con cientos de jóvenes en busca del mismo propósito: Una entrega de calidad
que actuara como muestra tangible de los alcances, la influencia y el impacto que la vía de
la investigación ejerce sobre estudiantes en proceso de formación.
En la última fase del evento, la doctora Silvana Insignares Cera (Directora del
Departamento de Ciencia Política y Relaciones Internacionales) realizó una mención
especial a las universidades provenientes de la ciudad de Bogotá, entre las cuales se
encontraban la Universidad Nacional de Colombia, Universidad del Rosario, Universidad
Militar Nueva Granada y la Universidad de La Salle, debido a la complejidad y las
exigencias de calidad en la selección de trabajos para su posterior exposición en este
distinguido evento; fue así, como la Universidad de La Salle estuvo presente a nivel
regional de manera satisfactoria.
En resumen, el esfuerzo ha sido progresivo; el Alma Mater en efecto, brinda todas las
herramientas necesarias para que el/los estudiantes determinen el nivel de excelencia que
desean alcanzar. Ha sido un trayecto dinámico, saturado de prácticas, hábitos y
perfeccionamiento desde todo punto de vista. Al terminar la tercera fase del proceso como
semilleristas, estamos en condición de agradecimiento, pues la investigación y el sentido
ético de la Universidad de La Salle, ha definido nuestro molde como mujeres profesionales.
Cuarta Fase: Primer Ciclo Año 2017
En la cuarta y última fase del proceso como semilleristas, se postuló el artículo académico
resultante del trabajo investigativo para ser presentado en el II Encuentro Interno de
Semilleros del Programa de Negocios y Relaciones Internacionales- Universidad de la
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Salle, el cual se llevará a cabo en el mes de mayo de 2017; este documento, representa el
trabajo finalizado y cuenta con la respuesta a la hipótesis planteada inicialmente. Por tal
motivo, esta última presentación esta cataloga dentro del marco de proyecto terminado
A través de la elaboración de un esquema comparativo entre Marketing y Neuromarketing
Político de conceptos tales como discurso, investigación, lenguaje, ideas, estrategia y
público objetivo, se logró dar constancia cualitativa del impacto en la estructura de los
discursos presidenciales de Álvaro Uribe Vélez y Hugo Chávez Frías respectivamente.
Tabla 3 MODELO DE ANÁLISIS MARKETING POLÍTICO
A
DISCURSO
V
A
R
I
A
B
L
E
S

B
INVESTIGACIÓN

C
LENGUAJE

D
IDEAS

F
POBLACIÓN
OBJETIVO

E
ESTRATEGIAS

1

INTERESES

1

ANÁLISIS DE
DATOS

1

RETÓRICA

1

TENDENCIA
IDEOLOGÍCA

1

SELECCIÓN

1

TRADICIONAL

2

PERSUACIÓN

2

CONTEXTO
PROBLEMÁTICO

2

AGENTES
PÚBLICOS

2

ESTRATEGIAS DE
MERCADEO

2

RECURSOS

2

AGENTES POLÍTICOS

3

MENSAJE

3

RASTREOS

3

DIALECTO

3

ARGUMENTOS

3

DIFERENCIACIÓN

3

INSTITUCIONALIDAD
STATUS QUO

Tabla 4 MODELO DE ANÁLISIS NEUROMARKETING POLÍTICO
A
DISCURSO
V
A
R
I
A
B
L
E
S

B
INVESTIGACIÓN

C
LENGUAJE

D
IDEAS

F
POBLACIÓN
OBJETIVO

E
ESTRATEGIAS

1

PATRONES Y
CONDUCTA

1

TÉCNICAS
ALTERNATIVAS

1

VINCULO
EMOCIONAL

1

ESTÍMULOS

1

SENTIMIENTOS

1

INFLUENCIABLES

2

MEDIOS

2

ESTRATEGIAS

2

PERCEPCIONES

2

ACCIÓNREACCIÓN

2

CANALES

2

VULNERABILIDAD

3

IDENTIDAD

3

EMOCIONES

3

METÁAFORA

3

INFLUENCIA

3

CONEXIÓN

3

RACIONALES
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A continuación, se presentará un análisis comparativo de cada una de las variables
utilizadas en los casos de estudio, con el fin de categorizar sus alocuciones en alguno de
estos dos fenómenos políticos.
Discurso
En el Marketing Político el discurso es racional y basado en argumentos. Según (Kotler,
2003)
El marketing tradicional sostiene la tarea tanto de determinar las necesidades y los intereses
como de proporcionar las satisfacciones deseadas de forma eficiente y competente, de esta
manera el mensaje debe reflejar la esencia de la propuesta de un candidato generando un
contraste en relación con la propuesta electoral del adversario.

Con respecto al Neuromarketing Político, se basa en emociones y sentimientos. Para
(Rendón, 2008) el poder de las emociones en el ámbito político es un factor esencial de
toda estrategia moderna en la medida que puede identificar la fuerza de los estímulos y su
reacción cerebral, generando una mayor simpatía en el mercado electoral.
Investigación

La inclinación por el análisis cuantitativo (encuestas y sondeos) es un elemento básico para
la investigación en el Marketing Político, puesto que representa una primera aproximación
al conocimiento del electorado. Según (Stiftung, 2006)

Los estudios de opinión pública son el mejor modo de conocer qué piensa la sociedad,
debido a que los sondeos electorales son sólo una forma especial de utilizar las técnicas de
investigación con el fin de crear propuestas concretas que resuelvan determinada
problemática, así como los medios que se utilizarán para instaurarlas.

Sin embargo, autores tales como (Sierra & Clavijo Romero, 2013)
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Sustentan la idea que el Neuromarketing Político representa una oportunidad de explicar el
ejercicio del poder, por medio de la utilización de técnicas y métodos alternativos cuya
utilidad radica en la posibilidad de construir significados en la mente humana, a través de la
aplicación de técnicas de neurociencias y métodos tradicionales.

Lenguaje
En el Marketing Político el lenguaje se caracteriza por presentar una tendencia retórica, en
el cuál el objetivo del comunicador según (Reynosa, 2010) es activar en el sentido deseado
el modelo perceptivo del espectador; sin embargo, nunca se logra de una manera perfecta,
pues la codificación y las inferencias hechas por el espectador en el proceso de
decodificación nunca tienen una alineación total.
Así, la comunicación política será el campo de estudio que comprende la actividad de
determinadas

personas

(políticos,

periodistas,

opinión

pública

e

instituciones

especializadas), cuyo fin es facilitar el intercambio y la divulgación de información, ideas y
actitudes en torno a los asuntos públicos.
No obstante, para el Neuromarketing Político el lenguaje debe ser cercano, de tal manera
que pueda crear un vínculo emocional. De acuerdo a lo anterior, (Braidot, 2006)
Expone que el Neuromarketing, es aquel nuevo concepto que da muestra del cambio
histórico de nuestras percepciones, las cuales no son el reflejo directo de lo que existe a
nuestro alrededor, es decir, la realidad, sino interpretaciones que realiza nuestro cerebro
sobre ésta. Asimismo, se generan elementos estructurales que trabajan con la
susceptibilidad de los individuos para moldear sus intereses y ajustarlos a sus necesidades.

Ideas
El impacto en el Marketing Político respecto a las ideas se refleja en un debate ideológico.
Para (Arconada, 1989)
Dicha tesis establece que la democracia está siendo reducida a unos procesos electorales
competidos, pero con un escaso o nulo debate de ideas, en los que los partidos y candidatos
sustentan las campañas políticas no tanto en sus planteamientos ideológicos, sino en torno a
las características carismáticas de los candidatos y procurando seguir casi siempre las
pautas del mercado político.
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Por otra parte, el Neuromarketing Político se basa en plantear propuestas a necesidades
cercanas. Dentro de las interminables definiciones que se encuentran del Neuromarketing,
su creación, historia y evolución a través del tiempo, es (Ramírez, 2007) quién presenta una
aproximación más moderna de este término respecto a las ideas, puesto que lo sustenta
como un método ideológico, es decir, toma una elección ante las distintas opciones que
existen.
Estrategia
La estrategia en el Marketing Político se caracteriza por estar enfocado en el corto plazo
con el objetivo de ganar. Según (Stiftung, 2006)

La estrategia electoral busca explotar los elementos del contexto favorables al candidato y
neutralizar los elementos negativos respecto de los temas, necesidades y demandas del
electorado. Por una parte, es necesario mantener una propuesta diferenciada para competir
electoralmente; pero dicha propuesta debe sintonizar en alguna medida con las expectativas
de los electores.

En cuanto al Neuromarketing Político, su enfoque se centra en el mediano y largo plazo,
proyectando una visión basada en la esperanza. Para (Cevasco, 2015)
En esta línea se puede ver como a través del conocimiento de las áreas del cerebro
activadas, los asesores políticos conocen cómo afecta el discurso político a la población.
Curiosamente, el eje central de todo alegato político, bien sea de un país u otro, bien de una
ideología o la contraria, se basa en las emociones tales como el miedo, la esperanza y el
rechazo que pueden hacer más manejable y manipulable al elector.

De esta manera, la estrategia en el populismo tiende a presentar matices morales que
dividen constantemente a la sociedad entre buenos y malos.
Público Objetivo

La búsqueda del voto indeciso es el eje central en este aspecto del Marketing Político. Para
(Pandiani, 2004)
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Entre las actitudes políticas fundamentales del electorado deben estudiarse: el grado de
interés por la política, la actitud frente al cambio, la actitud frente a la libertad y la
autoridad, su auto identificación frente a los conceptos de izquierda y derecha, etc. Así, los
partidos pueden ser vistos como empresas que producen bienes políticos, y con la
comunicación política se busca que la oferta del candidato satisfaga lo mejor posible la
demanda del electorado.

En relación con el Neuromarketing Político, el conocimiento y entendimiento del
electorado en su conjunto es el punto central. De esta manera, para (Saphiro & Green,
1994)
Conocer los factores que influyen en el electorado, tanto de manera consciente como
inconsciente a través de diversas técnicas, el estudio del cerebro y sus reacciones, dará las
claves que deberemos modificar para persuadir a la percepción y conducta, es decir, influir
la toma de decisiones del electorado, a través de la utilización de una serie de
procedimientos que directamente actúe en sus emociones.

En efecto, el Neuromarketing político ha venido actuando como técnica infalible de
persuasión. Sin embargo, el uso de esta herramienta es un secreto a voces, ningún líder
político se atreve a develar realmente lo que se esconde tras la creación de mensajes para
los spots de televisión, el tipo de lenguaje que implementan en sus discursos, cuñas radiales
e incluso la música. Claramente, existe una distinción entre cada campaña, pues cada
gobernanza es diferente. No obstante, el proceso de recolección de datos concretos que
atraen o generan rechazo entre electores, es el mismo.
La medición del impacto socio-político de Álvaro Uribe Vélez se basó en gran medida en el
discurso presidencial enfocado según el modelo de Marketing Tradicional que caló en el
imaginario político de los colombianos. Luego de una historia bipartidista de presidencias
en el país, Uribe logra trazar nuevos objetivos que rompen con el esquema jerárquico
tradicional de gobernanza, para dar paso a un vínculo más íntimo con las demandas de la
sociedad.
Uribe se convierte así en un espejo de las necesidades de su pueblo al punto que, a pesar de
la desproporcionalidad entre las promesas y los avances durante su mandato, deja una
percepción ambigua que lo mantiene latente en la memoria política del país.
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Por su parte, Hugo Chávez Frías logra implantar una autocracia consagrada como
democracia en la Constitución Bolivariana y con esto reafirma el apoyo popular mediante
técnicas asertivas de inclusión basadas en las estrategias del Neuromarketing Político. En
este sentido, Chávez direcciona su discurso hacia la lealtad, incluso por parte de quienes no
comparten sus ideales políticos y así expandir su campo de acción.
Por otro lado, su éxito se fundamentó en las formas de proteccionismo que promulgó y que
generaban una sinergia sin antecedentes entre la población y su líder; un líder que no seguía
los lineamientos diplomáticos del sistema internacional, sino que se apropiaba
agresivamente de las carencias nacionales.
5 DIFICULTADES Y RETOS
En el marco de retos y dificultades, cabe resaltar que la formación como semilleristas desde
el primer semestre de participación, tuvo una relación directa con el avance del Semillero
per se. Las directrices y lineamientos estipulados desde los primeros encuentros, marcaban
el camino a seguir para el cumplimiento de los requisitos solicitados para esta modalidad de
grado.
Sin embargo, a lo largo de los semestres, los criterios de evaluación y seguimiento de los
proyectos cambiaban en menor o mayor medida y así, nos enfrentamos en repetidas
ocasiones a modificaciones y ajustes sobre tiempos de entrega, lo que dificultó la
orientación del tema de investigación.
El Semillero de Investigación Sé Koiné, con el objetivo de brindar una formación sólida en
términos de sustentación y presentación del tema, dispuso espacios (semestrales) para cada
uno de los grupos y así, llevó a cabo el proceso de corrección y mejora de los proyectos en
curso. Para el caso específico de Neuromarketing Político, la retroalimentación se
desarrolló en un marco completamente nuevo, pues debido a la cantidad de miembros
pertenecientes al grupo de investigación, la relación entre estudiantes y directores de
investigación (tutores), era limitada. Es por este motivo, que las observaciones derivadas
del ejercicio, no fueron las mejores.
Posterior a los resultados de las actividades y los espacios anteriormente mencionados, los
cambios efectuados sobre el proyecto investigativo dieron paso al análisis de una coyuntura
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especifica. Al trabajar simultáneamente la parte escrita y la sustentación del mismo, fue
posible una visión más amplia de los ajustes pertinentes, pues la precisión fue siempre una
característica presente en el trabajo.
No obstante, fue todo este proceso, el que permitió consolidar un trabajo estructurado y con
riqueza conceptual que aporta al área de los Negocios y las Relaciones Internacionales.
En el espacio académico de Proyecto de Grado, se nos enseñó un nuevo formato de
búsqueda de fuentes académicas más reconocidas y confiables, junto con un método de
investigación a través de matrices de búsqueda de información.
A través del sistema de bibliotecas de la Universidad, se tuvo acceso a Tesauros, entendidos
como listas de términos o temas, sobre un ámbito del conocimiento ordenados en forma
alfabética, temática y jerárquica (Currás, 1998), cuyo objetivo es codificar y filtrar
conceptos que abrieran una plataforma de interacción con textos afines a nuestro eje
temático.
Por otro lado, durante las horas de clase se realizaron diversos talleres de búsqueda efectiva
de información, los cuales tenían por objetivo desarrollar habilidades en el acceso,
búsqueda, recuperación y uso de información en diferentes recursos electrónicos que brinda
la universidad (Bases de datos: Scopus, Science Direct y Ebsco Host) para el proceso
investigativo.
A través de estas herramientas, se elaboró un formato de búsqueda que dio evidencia del
uso de términos afines a la unidad de estudio.
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Tabla 5 Sistema de búsqueda de información

Fuente: Elaboración Propia

Tabla 6 Normalización de términos

Fuente: Elaboración Propia
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Durante el proceso formativo hubo varias dificultades al momento de elegir un tema de
interés que tuviera relevancia en el ámbito académico. Actualmente, existen muchos
enfoques de investigación, y tomar una decisión sobre una coyuntura específica a
desarrollar representó en algún momento un obstáculo en el proceso de investigación. No
obstante, con la ayuda de los tutores se logró determinar el objeto de estudio.
De esta manera, una sugerencia al Semillero de Investigación para futuros miembros, es
implementar talleres que guíen a los estudiantes al inicio del proceso frente a la búsqueda
de bibliografía como estrategia innovadora de investigación, pues no existe una asesoría
completa para los grupos al momento de seleccionar y filtrar la información.
Por otro lado, sería pertinente implementar herramientas de ejecución y puesta en marcha
de los proyectos investigativos, entendidos como aspectos operativos, logísticos, manejo de
presupuestos entre otros, con el fin de brindar un mayor acompañamiento a los estudiantes
que representan a la Universidad de La Salle en eventos externos.
6 PROYECCIÓN DEL TRABAJO REALIZADO
La importancia que tiene el apoyo al desarrollo de la Investigación formativa por parte de la
Vicerrectoría de Investigación y Transferencia de la Universidad de La Salle, ha motivado
al grupo estudiantil a ser promotor de investigación en diferentes áreas.
El objetivo fundamental no es solamente el abordaje de temas relacionados con coyunturas
y problemáticas del Estado y del Sistema Internacional, sino que se construye una
necesidad de desarrollo de competencias que les permitan tanto a estudiantes como a
docentes seguir investigando sobre temas allí tratados.
Es importante resaltar cómo los Semilleros de Investigación representan una oportunidad
de impulsar la interacción institucional, pues es a través de la conformación de estos grupos
de investigación, como las instituciones fortalecen las relaciones con otras entidades
públicas y privadas, vinculadas directamente con el ámbito académico. Por otro lado,
reorientan los procesos de mejoramiento de la calidad académica ya que, a través de ellos,
se desarrollan niveles más altos de preparación investigativa y profesional.
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En avances futuros del trabajo de investigación se abordará el Neuromarketing Político
como concepto fundamental para el estudio de coyunturas nacionales e internacionales y,
por ende, aportará a la expansión académica en el marco investigativo de la ciencia política
y las Relaciones Internacionales. En efecto, el Neuromarketing Político ha venido actuando
como técnica infalible de persuasión.
Existe una plataforma especialmente diseñada para analizar lo que se denomina
“inteligencia del consumidor antropológico” en la cual, a través de la experiencia en
antropología cultural, el autor Jurgen Klaric ha creado un método que descubre
científicamente el motivo real inconsciente de por qué la gente se conecta o no con una
marca o categoría, lo anterior enfocado estratégicamente dentro de cada campaña política.
Como estudiantes de Negocios y Relaciones Internacionales, la participación en eventos
nacionales enfocado completamente en temas que conciernen al objeto de estudio de
nuestro pensum, representa una oportunidad para dar a conocer ante el colectivo académico
los avances en desarrollo de investigación que tiene la universidad a través de los
semilleros de investigación.
Así mismo, se enriquece la hoja de vida académica y laboral al incluir la participación en
Semilleros de Investigación aumentando las posibilidades de acceder a una maestría o a un
doctorado, más aún cuando se han identificado desde el pregrado las habilidades y los
intereses investigativos autónomos.
En definitiva, como propuesta de incidencia e impacto social, las acciones a desarrollar
tanto a nivel institucional como local son:
 En primer lugar, una socialización con los docentes del Semillero y jóvenes
semilleristas, de las experiencias y logros alcanzados en los eventos académicos en
los que hemos participado.
 En segundo lugar, la instauración de una conciencia investigativa en términos de
coyunturas nacionales e internacionales resaltando las ventajas y beneficios que se
tiene como joven investigador.
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 En tercer lugar, la promoción de una participación activa en eventos académicos por
parte de los Semilleros de investigación, para la generación de una crítica
constructiva más amplia.

7 ANEXOS
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7.1 Certificado como ponentes del III Foro Caribe de Estudiantes de Ciencia Política y
Relaciones Internacionales.
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7.2 Artículo académico en proceso de evaluación
Revista Criterios- Cuadernos de Ciencias Jurídicas y Políticas Universidad de San
Buenaventura Bogotá D.C
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7.3 Carta de Aprobación de Comité Investigativo

Anexo ponencia Universidad del Norte
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ANEXO 7.4 – ARTÍCULO ACADÉMICO
LA IMPORTANCIA DEL NEUROMARKETING POLÍTICO EN LA
CONSTRUCCIÓN DE DISCURSOS POLÍTICOS – CASO VENEZUELA (1999 –
2013) Y COLOMBIA (2002 – 2010)
The importance of Political Neuromarketing in the construction of Political Speeches Venezuela (1999 - 2013) and Colombia (2002 - 2010) as a sample.
Angélica María Cabezas Beltrán
Liseth Carolina Castiblanco Ricaurte
RESUMEN
El presente artículo analiza y describe el impacto del neuromarketing político en la construcción del discurso
presidencial de Hugo Chávez Frías (Venezuela) y Álvaro Uribe Vélez (Colombia) en sus respectivos periodos
presidenciales. Así mismo, justifica de qué manera el estudio de este fenómeno, permite entender y analizar el
comportamiento de los electores. Con lo anterior, se pretende evidenciar que la estrategia tras la construcción de
los discursos políticos se enmarca dentro de un contexto democrático y no coercitivo para así generar distintas
impresiones en el colectivo electoral.

PALABRAS CLAVE: Discurso Político, colectivo electoral, neuromarketing político, democracia.
ABSTRACT
This article analyzes and describes the impact of Political Neuromarketing in the construction of the political
speeches of Hugo Chávez Frias (Venezuela) and Álvaro Uribe Velez (Colombia) in their respective
presidencies. It also justifies how the study of this phenomenon allows to understand and analyze the behavior
of voters. With this, it aims to show that the strategy behind the construction of political discourses are framed
within a democratic context and not coercive to generate different impressions within the electoral group.
KEY WORDS: Political speech, electoral group, political neuromarketing, democracy.

Presentación General
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En el presente proyecto de investigación existen dos conceptos claves: El neuromarketing
político y el ejercicio del poder. El saber científico de dichos conceptos no se encuentra
directamente relacionado. Sin embargo, a lo largo de los años han existido innumerables
métodos de persuasión o principios3 en donde la influencia del neuromarketing ha
trascendido a otras áreas del conocimiento.
El principio de reciprocidad, consistencia, aprobación social, empatía, principio de
autoridad y principio de escasez, son elementos estructurales que, en el mercadeo, trabajan
con la susceptibilidad de los individuos para moldear sus intereses y ajustarlos a sus
necesidades. De esta manera, el enfoque principal de este proyecto es la política, y en
particular, la estructura de las propuestas políticas.
Los nuevos escenarios relacionados con la actual multipolaridad de la economía
global, y la transformación de los centros mundiales de poder, han sido procesos
caracterizados por dos factores simultáneos: El ascenso de nuevo poderes y la
disminución relativa de los poderes tradicionales, pero, ¿qué se encuentra detrás de
estos cambios? (Cuza, 2013, pág. 28)
La reaparición de nuevas herramientas como el neuromarketing, ha desarrollado avances
importantes en descifrar los patrones de conducta neurológica de los seres humanos. En la
etapa que se encuentra actualmente, ha logrado demostrar que el cerebro se conecta o no
positivamente frente a diferentes estímulos(Klaric, 2012, pág. 104).
A través de dichos mecanismos, se ha logrado interpretar al consumidor, pues cada día que
pasa vuelven a recobrar su reputación y valor al ser utilizados no solo por grandes marcas,
sino también por actores públicos. Aunque el campo político parezca ser ajeno a la
racionalidad de la mente humana, está estrechamente vinculado con la publicidad y el
neuromarketing con el fin de atraer a la población en torno a un eje temático específico.

3

Neurociencia, psicología, pedagogía y estudios políticos.
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Llegado a este punto, es necesario mencionar un aspecto de la publicidad denominado
neuromarketing social o político. El más reconocido de los creadores de este tipo de
propaganda es Joseph Goebbels; dicho marketing consiste en tomar el control de
todos los medios de comunicación: la radio, el cine, la televisión, etc., para ensal ar
valores e ideologías y convencer a las masas de cosas alejadas de la realidad, así
como impedir la difusión de información inconveniente para beneficio del grupo o
clase social dominante, o para hacer propaganda de los mensajes del gobierno.(Loyo,
2014)
El neuromarketing político es utilizado en forma global como un conjunto de técnicas
empleadas para influir en las actitudes y las conductas ciudadanas a favor de ideas,
programas y actualizaciones de organismos o personas determinadas que intentan mantener
y consolidar el poder.
El concepto de era socio-digital es utilizado actualmente en la esfera política, en el cual lo
colectivo prima sobre lo individual, donde el consumidor se encuentra “hiperinformado” y
se reconsideran las fuentes de poder, es decir; el dominio estratégico mundial no se centra
en la elite estatal sino en los medios de comunicación y su influencia social(Klaric, 2012).
Pregunta de Investigación
¿Qué impacto socio-político tuvo el neuromarketing en la construcción de los discursos
políticos en los periodos presidenciales de Venezuela (1999 – 2013) y Colombia (20022010)?
Nuevos horizontes: El neuromarketing político
Actualmente, el neuromarketing es entendido como una fuente de estrategias programadas
con el fin de persuadir al individuo en dirección a intereses netamente comerciales(Klaric,
2012). No obstante, ha trascendido a otras áreas del conocimiento como la política, gracias
a los distintos aportes que han realizado otras disciplinas (neurociencia, psicología,
pedagogía y estudios políticos).
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Por ende, el neuromarketing político representa una oportunidad de explicar el ejercicio del
poder, por medio de la utilización de técnicas y métodos alternativos cuya utilidad radica en
la posibilidad de construir significados en la mente humana(Sierra & Clavijo Romero,
2013).
De esta manera, el estudio de este fenómeno permite entender y analizar el comportamiento
de los individuos, quienes consideran que sus decisiones en la sociedad, son completamente
autónomas. Pues en realidad, son las tendencias sociales diseñadas por las élites políticas
mediante los medios de comunicación, las que alteran el proceder individual y social,
generando un impacto indirecto en la racionalidad de las audiencias.
En tanto el éxito político de un líder sea directamente proporcional a su favoritismo
colectivo, es necesario analizar los factores ajenos al ejercicio de gobernanza de estos
personajes. De esta manera, el neuromarketing (siendo un proceso cercano al marketing
político) se muestra como una estrategia nueva ante el mundo público, pues antes de figuras
políticas, aquellos líderes, son seres humanos. Así, el hacer y proceder político se remonta a
las formas básicas de comunicación (discurso).
Hugo Chávez Frías y Álvaro Uribe Vélez son dos de los líderes políticos más influyentes
que ha tenido América Latina. El primero, con ideales incluso más grandes que el propio
nacionalismo. Educado bajo un fuerte pensamiento militar y con firmes intenciones de
convertir a Venezuela en un país distinguido no sólo a nivel regional sino mundial mediante
un tipo de discurso que siempre estuvo apoyado en el empleo de iconos y símbolos (en una
forma visual netamente) para expresar ideologías o posturas políticas determinadas.
A través de sus alocuciones presidenciales (de hasta tres y cuatro horas) lo convirtieron en
el presidente que más horas ha destinado a un discurso en medios de comunicación. De esta
manera, logró establecer una conexión material y emocional con los sectores más
marginados de Venezuela, por medio de misiones sociales impulsando así su obra más
reivindicada y altamente costosa, pese a una eficacia muy cuestionada por parte de los
demás países del Cono Sur.

40

Por otro lado, Álvaro Uribe Vélez (Colombia) podría ser catalogado como uno de los
presidentes más controversiales de la región en los últimos tiempos. No sólo fue reelegido,
sino que su enfoque militar parece haber encajado perfectamente en las necesidades de la
población colombiana para la época. Durante el gobierno de Uribe Vélez el país se enfrentó
a severos cambios sociales, políticos, económicos e ideológicos.
Uribe Vélez en efecto, se caracteriza por tener una distinguida capacidad intelectual a la
hora de pronunciar sus discursos políticos. Su propuesta neopopulista generó un impacto de
escala histórica, marcó la memoria de un país bañado en sangre y disgregó la opinión
nacional entre los que lo apoyan y lo rechazan (manejo de la información).
Transformación conceptual: Del marketing al neuromarketing político
Marketing político
En este marco, la línea de evolución del marketing tradición a lo que actualmente se conoce
como neuromarketing político, es la base para plantear y analizar los resultados del presente
trabajo de investigación. Es por esta razón, que a través de múltiples autores resaltaremos
las diferentes perspectivas y transformaciones de este concepto, lo que ha llevado al mundo
a una nueva era en donde se crea un puente entre la investigación neurocientífica y las
teorías económicas, políticas, culturales, entre otras.
Por su parte, Kotler expone que el marketing tradicional sostiene la tarea tanto de
determinar las necesidades y los intereses, como de proporcionar las satisfacciones
deseadas de forma eficiente y competente (Kotler, 2003). Así, el objetivo principal del
marketing bien sea comercial, social o político trae consigo adherido el concepto de
persuasión.
Dentro de las interminables definiciones que se encuentran del marketing; su creación,
historia y evolución a través del tiempo, es Ramírez quién presenta una aproximación más
moderna de este término. Por un lado, es un sistema de acción que estimula una relación de
intercambio entre los agentes de la sociedad en la que hay una especie de convencimiento
para vender un producto; y por otro, es un método ideológico, es decir, toma una elección
ante las distintas opciones que existen (Ramírez, 2007).
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El patrón de comportamiento de los individuos en una sociedad no es sencillo de analizar,
lo aclara Dvoskin en sus escritos cuando afirma que el marketing tiene lugar cuando se
genera y se crean necesidades para motivar el consumo y la toma de decisiones. En efecto,
una acción de marketing sin una previa necesidad no sirve para nada (Dvoskin, 2004).
Por su parte Schaars asegura que el marketing ha demostrado ser, por sí solo, un punto de
vista incompleto para la gestión de la persuasión (Schnaars, 1994). Desde 1800, las
estrategias que determinan las señales que enviamos a nuestro cerebro traducidas en gustos
y preferencias (Braidot N. , 2011), resultan fascinantes para los académicos que a lo largo
de los años han buscado las maneras de entender el comportamiento humano.
Sin embargo, el simple concepto de marketing se ha limitado en muchos aspectos y es por
este motivo que aparece en el panorama, una nueva idea: El neuromarketing.
Una aproximación al Neuromarketing
De manera concreta, los académicos alegan que una persona cuenta con una ventaja
competitiva una vez tiene la capacidad de detectar e intuir los sentimientos, motivos e
intereses de las personas para lograr inducirlos a la acción (Martín, 2013). Desde luego, el
poder será de aquella persona que presente dichas habilidades sociales al interior de un
cuerpo administrativo, un organismo de control, una compañía o cualquier institución
influyente dentro de la sociedad.
El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y
estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las
personas en los campos de acción del marketing tradicional: inteligencia de mercado,
diseño de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento,
targeting, canales y ventas (Braidot N. , 2011).
Para el caso particular del discurso político, la retórica en su acepción más tradicional y
aristotélica no es que haya desaparecido, se ha adecuado a los medios y las palabras
mediante el storytelling (Misiego, 2012) para ejercer una mejor presión sobre las personas a
la hora de influir sobre sus inclinaciones.
El neuromarketing de este modo, es aquel nuevo concepto que da muestra del cambio
histórico de nuestras percepciones. Las cuales, no son el reflejo directo de lo que existe a
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nuestro alrededor, es decir, la realidad, sino interpretaciones que realiza nuestro cerebro
sobre ésta (Braidot N. P., 2006).
Tintes de política en el Neuromarketing
Nadie mejor que Martín Salgado para iluminar el sagrado campo político y su cercana
conexión con el ejercicio de la manipulación de las masas para satisfacer sus caprichos. El
discurso político conoce a la perfección el ritual de la persuasión. Ese intento de persuasión
se lleva a cabo a través de unas estrategias de comunicación sofisticadas en las que se
mezclan personalidades y cuestiones políticas (Salgado, 2002).
Bermejo enfoca su investigación en el hecho que la fidelización que se crea en la sociedad
tiene una base neurológica. Lo que se denomina sesgo de racionalización es un fenómeno
psicológico que hará que busquemos una explicación racional para todas aquellas
decisiones que se toman de manera emocional (Bermejo, 2015).
Existen millones de factores que desconocemos por completo a la hora de practicar el
ejercicio de la política. El sufragio, el favoritismo hacia un candidato o un partido político
en especial, las decisiones emocionales y racionales que se toman, entre otras cosas dan
razón que la globalización, a través de la tecnología, medios masivos de comunicación y
un amplia cobertura, han creado una actitud injerencista que ha puesto al descubierto los
entretelones de la conducción política de los países y los ha dado a conocer en tiempo
real(Homs, 2013).
Aplicación Estudios de Caso
La información que presentamos a continuación constituye principalmente los estudios de
caso planteados para esta investigación (Venezuela 1999 – 2013 y Colombia 2002 –
2010)en los que se puede evidenciar claramente cómo se aplica la neurociencia al mercado
político que, como ya sabemos, conforma el neuromarketing político.
El discurso en el populismo tiende a presentar matices morales que dividen constantemente
a la sociedad entre buenos y malos. Independientemente del lenguaje que se emplee, que
tiende a la informalidad, su moralidad obliga a la sociedad a pertenecer a un bando
específico, oposición y oficialismo, buenos y malos, adherentes y críticos (Vargas, 2010,
pág. 14).
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Así, los medios de comunicación se han convertido en una herramienta esencial para
generar impacto en las campañas políticas. Si bien es cierto que el empleo de los medios de
comunicación en el marketing político no es propio del neopopulismo, vale la pena resaltar
que su papel ha fortalecido regímenes populistas.
El discurso, como consecuencia, amplía su margen de acción al llegarle directamente a los
televidentes o audiencia en distintos escenarios. Así, ya no es necesaria la asistencia a una
plaza pública puesto que cada lugar en donde haya un medio de comunicación masivo, a
saber, la televisión, el internet y la radio, se convierte en una plaza pública a distancia. De
esta manera se puede entender al neopopulismo como “un fenómeno basado en una
estrategia de comunicación, que es capaz de articular ciertos parámetros que potencian la
creación de redes entre el pueblo y el líder carismático(Huerta, Mujica, & Figueroa, 2009).
A continuación, analizaremos como los gobiernos de Hugo Chávez (Izquierda) y Álvaro
Uribe Vélez (Derecha) en Venezuela y Colombia respectivamente, presentan características
similares en la implementación del neuromarketing político en sus campañas y
posteriormente en sus periodos presidenciales.
Hugo Chávez Frías –Venezuela (1999-2013) “Aquí estoy parado firme. Mándeme el
pueblo, que yo sabré obedecer”
Hablar de Hugo Chávez, es hablar de un personaje político de categoría histórica a nivel
internacional. Sin embargo, en aras de su influencia al interior de la sociedad venezolana,
se vincula directamente al Partido Socialista Unido de Venezuela (PSUV). Así, para
comenzar, es pertinente interpretar de qué manera el trasfondo del ideal político y los
intereses de cualquier partido o posición política, trascienden a la capacidad de
convencimiento del líder de turno y su empatía con la sociedad.
Es por este motivo, que Hugo Chávez resulta tan interesante tanto en la esfera política
como en el género discursivo. Claro, es evidente que el discurso es al líder político lo que el
conflicto al ser humano, inherente. No obstante, el análisis del discurso en función de un
alto favoritismo entre los ciudadanos, es la base fundamental sobre la cual se despliega el
resto de herramientas de la actividad política. Es por este motivo, que el discurso político
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de Hugo Chávez durante su periodo presidencial, vinculado estrechamente con la fundación
del PSUV, es el foco principal del presente estudio.
De esta manera, el discurso político se consolida como un mecanismo efectivo de
afianzamiento ante la sociedad. Por un lado, se inserta una imagen como líder político en el
imaginario colectivo; y por otro, se refuerzan las iniciativas públicas del mismo.
Consecuentemente, es posible debilitar a la oposición mediante la atribución de estrategias
políticas negativas que estancan el desarrollo y bienestar del país.
Existen tres aspectos esenciales que explican la realidad social y política en Venezuela. El
fin histórico que ha perseguido la clase dirigente incluye la equidad, la erradicación de la
pobreza y la democracia. Para un líder como Hugo Chávez, con una firme convicción en la
emancipación como medio de empoderamiento e independencia de los pueblos, el apoyo
popular es indispensable.
La propuesta de Hugo Chávez durante su mandato, se enmarca en tres aspectos básicos que
guiaron su camino político hacia un favoritismo sin antecedentes. Tal es su alcance, que la
memoria histórica de la patria venezolana ha quedado, en definitiva, marcada por sus
ideales como molde para próximos mandatarios.
Primero, mediante la celebración de lo ocurrido en épocas de conquista con el libertador
Simón Bolívar, Chávez logra cultivar un sentimiento de identidad y sentido de pertenencia
en sus compatriotas, de manera que no solamente sienten orgullo de su nacionalidad sino de
su nación. En segunda instancia, con miras a instaurar prácticas gubernamentales de tipo
asistencialista en el país, Hugo Chávez crea redes clientelares mediante las misiones
bolivarianas para alcanzar la reivindicación social y por ende el tan anhelado desarrollo de
la nación.
Por último, decide mantenerse cerca del pueblo para dar cuenta constantemente de su hacer
político, cabe resaltar, que la dosis de sensibilidad expresada en cada una de sus
alocuciones representaba un incremento del sentimiento patrio y una conciencia colectiva
cada vez más fuerte. De esta manera los medios de comunicación se consolidaron como
fuente principal para mantener contacto con los ciudadanos y a través de la imagen, motivar
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y emocionar al pueblo, impidiendo la racionalización (Guerrero & José Antonio Sánchez,
2008).
Una de las características memorables de Hugo Chávez, fue la manera personal e íntima de
comunicarse con su pueblo. Su intención no fue nunca la de alimentar una brecha que
alejara a la sociedad de su presidente, todo lo contrario, la línea que distinguía el hacer
político de la cotidianidad del venezolano promedio, se hacía cada vez más imperceptible.
Su discurso político se cobijó siempre bajo el concepto de populismo, la igualdad, la mejora
de la sociedad y la revolución democrática.
El populismo es un movimiento social que surge en la primera mitad del siglo XIX con
la intención de combatir los cambios sociales que se presentaron por el establecimiento
del capitalismo tanto en Rusia como en Estados Unidos, algunas de las condiciones que
propician el surgimiento del populismo son sociedades donde hay profundas
desigualdades socioeconómicas, crisis política, instituciones democráticas ineficientes o
partidos débilmente institucionalizados. Estas características de las sociedades, en su
mayoría latinoamericanas dan prepara que se genere el cambio que en esos momentos de
crisis se busca aunque que en ocasiones puede ser poco favorable (Guerrero &Sánchez,
2008).
Como se menciona anteriormente, los alcances socio-políticos Hugo Chávez mediante su
discurso populista son impactantes. La aceptación gigantesca que tuvo por parte de los
ciudadanos es tal, que hasta la fecha no es posible remitirse a ningún otro tipo de propuesta
que no presente tintes de asistencialismo de fondo. De alguna forma, puede asegurarse que
la cultura política vene olana ha sido fabricada para siempre. “El populismo se ancla en el
imaginario político del venezolano, por lo que los valores de la cultura política han
conservado una fuerte vinculación al carisma del líder, al mesianismo, a los ritos y al
personalismo” (Bermúdez&Martínez, 2000, pág. 59).
Como una forma de presentar sus propuestas e instaurar su ideología en la sociedad, el
discurso del Presidente Hugo Chávez dejaba de lado el esquema narrativo y por el contrario
se enfocaba más en presentar ante la audiencia la realidad política, económica y social a
través de un discurso descriptivo que daba cuenta del éxito de su movimiento político a
través muestras tangibles y datos exactos del progreso de Venezuela tanto a nivel local,
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como la imagen internacional de país emergente que se proyectaba frente al sistema
internacional ,con lo cual se cerraba la brecha social entre el gobierno y el pueblo
venezolano.
Uno de los aspectos más influyentes en esta época es el manejo de los medios de
comunicación en la formulación de propuestas que generen impacto en el mercado objetivo
de un ámbito político, en este caso los electores, quienes según las tácticas de marketing
político y publicidad que manejen los gobernantes en sus propuestas dan a conocer su
favorabilidad y apoyo hacia el candidato que presenta mejores soluciones como respuesta a
la demandas que tiene la sociedad.
La política de Hugo Chave se refleja claramente en la creación de su programa “Aló
Presidente”, pues bajo el esquema del neopopulismo manejó una estrategia de
comunicación orientada hacia la consolidación de su imagen como líder político, mediante
discursos que generaban en el publico un sentimiento de satisfacción de sus expectativas
sociales,

generando

asi

total

confianza

en

el

modelo

político

implantado.

Álvaro Uribe Vélez –(2002-2010)“Manofirme, corazón grande”
Cuando Álvaro Uribe Vélez entró en escena como candidato presidencial a las elecciones de 2001,
éste representaba a un grupo de ciudadanos inconformes con el régimen ineficaz de Colombia en
ese momento, no solo en el intento de combatir a la guerrilla como resultado del fracaso de los
diálogos de paz con las FARC de su antecesor Andrés Pastrana, sino en los índices
socioeconómicos decadentes del país. De esta manera Colombia encontró en el discurso de Uribe la
respuesta a problemas latentes por años tales como las falencias en temas de salud, educación y
trabajo entre otras.
El pueblo colombiano encontró en Uribe, como candidato presidencial un representante que daba
respuesta a sus demandas de seguridad social y equidad ciudadana. Sus propuestas se basaronen
seguridad, cooperativismo, apoyo a las MPYMES y el mejoramiento de la calidad de la vida en el
área urbana. (Rivera & Murillo, 2009)
Ante esta situación, Uribe supo hegemonizar y fortalecer su imagen y poder por medio de su
discursode inclusión para asociar al pueblo y a sus seguidores en contra de la oposición del
momento.
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Desde su primera campaña presidencial del 2002, el slogan que le fue asignado a su campaña:
“Mano firme, corazón grande”empezó a generar la dicotomía que se consideró indispensable para
hablar de un régimen populista. Existía pues, un enemigo al que había que ponerle mano dura y otro
sector de la sociedad al que hay que mostrarle el corazón grande. (Vargas, 2010)
La democracia es nuestra oferta para que los fusiles sean sustituidos por la política y la Seguridad
Democrática el instrumento para que se haga política sin armas y con el derecho de no ser
asesinado. (...)Queremos la paz, no el apaciguamiento que se origina en el diálogo insincero, en el
acuerdo claudicante o en la tiranía oficial. Que el amor por esta Patria sea la llama a través de la
cual Nuestro Señor y la Santísima Virgen me iluminen para acertar; también para superar la
humana vanidad y rectificar cuando incurra en el error (Uribe, 2002)
En las intervenciones del Presidente Uribe los términos de desarrollo, pueblo, paz, democracia y
equidad social fueron una constante de su discurso político. Por otro lado, mientras hablaba de
desarrollo, prosperidad y crecimiento, se opuso rotundamente a la presencia de grupos violentos,
terrorismo, y destrucción. Asi, se consolidó no sólo la hegemonía de líder populista, sino también su
imagen pública se fortaleció cada vez más de cara a los escenarios de adhesión y de oposición que
tenía su proyecto político.
El uso del término “Grupo terrorista” en ve de “Grupos insurgentes”, por ejemplo, generó que
existiera una posición hegemónica que desconocía las luchas sociales reivindicando las amenazas
violentas todo dentro del marco de su discurso de seguridad democrática.
Ante la situación que atravesaba el país en ese momento el ex presidente Uribe Vélez centra su
posición en ayudar con el trabajo y el respeto a la democracia.
“Sueño con una Colombia con predominio de una clase media democrática, tolerante, solidaria, y
respetuosa con el medio ambiente”
“Sueño con una Colombia en la que todos podamos vivir en paz, resolver nuestras diferencias
pacífica y creativamente”(Uribe, 2002)
De esta manera se puede observar como en sus discursos se reflejan ampliamente la emotividad y la
alusión a los valores religiosos con los cuales la población se siente netamente identificada por ser
un país de tradición conservadora y católica.
Por ende el éxito político de Álvaro Uribe Vélez se basó en el manejo del concepto de
gobernabilidad y seguridad democrática, mediante los cuales ofrecía su respaldo hacia determinados
sectores del país (medios de comunicación, empresarios, población, grupos políticos, entre otros).
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Según el periódico El Espectador en el momento en el que se estaba renovando la estrategia
de la campaña de Álvaro Uribe Vélez en su segundo mandato (2006- 2010), su equipo de
trabajo acudió a una firma especializada en neuromarketing. Una fuente cercana al proceso
explicó que esta empresa reunió a un grupo de personas para poner a prueba mensajes que
podrían ser utilizados para la campaña de publicidad. Según la fuente, se pusieron a prueba
dos conceptos: seguridad democrática y trabajo.
Una de las más novedosas herramientas actualmente es el neuromarketing, una naciente y
creciente disciplina que permite medir las reacciones del cerebro humano ante cualquier
estímulo y que hoy es utilizado en buena parte del mundo por las más importantes empresas
y campañas políticas. El análisis de la compañía dio como resultado que la actividad
cerebral tenía una reacción más positiva cuando se tocaba el tema de trabajo, mientras que
el concepto de seguridad no generaba los mismos resultados.
Desde ese momento, la estrategia de publicidad se enfocó en los planteamientos de
generación de empleo y así se reflejó en las piezas que se empezaron a transmitir en radio y
televisión, así como en los propios discursos del candidato, quien ha insistido en que su
prioridad es “trabajar, trabajar y trabajar”(Espectador, 2010).
Las estrategias durante el gobierno de Uribe para mantener una relación paternalista y
directa con sus seguidores, fueron claras y concisas, instaurando asi su popularidad y
favoritismo en el pueblo colombiano.
Dichas estrategias fueron: Alocuciones en zonas rurales que

fueron abandonadas y

posteriormente dejadas bajo el mando de las guerrillas, en donde la intervención del estado
era mínima por no decir nula, dicha situación demostraba que Uribe no temía a las
guerrillas y que en su gobierno las fuerzas del estado llegarían a toda la geografía
colombiana legitimando la soberanía y el estado colombiano(Ávila, 2015)
Esta dicotomía del escenario político, propia del populismo, se mantuvo durante todo el
gobierno del presidente Uribe, cambiando el antagonista constantemente para reafirmar su
ideología. De esta manera, se implantó en la sociedad colombiana la idea que siempre se
estaba luchando contra un enemigo, dependiendo de la perspectiva coyuntural que se
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estuviera analizando, entre los cuales se destacaban los grupos insurgentes, paramilitares,
líderes latinoamericanos, entre otros.
El régimen opresivo de Uribe se fortaleció, sobre todas las demandas insatisfechas del
pueblo, consolidando la necesidad de mantener al líder en el poder para obtener respuesta
principalmente en el discurso, a todas las demandas sociales.(Vargas, 2010, pág. 31)
El éxito de la consolidación de su imagen, no fue el de una figura autoritaria, por el
contrario reflejaba su empatía como líder cercano al pueblo. La utilización de los trajes
típicos antioqueños como el sombrero aguadeño, el poncho y el carriel le dan una imagen
que todos los colombianos recordarán.
Esta fue una forma de hacer ver que él estaba con el pueblo y de mostrar sus orígenes
antioqueños, esto rompió un paradigma en los colombianos, ya que todos los presidentes
colombianos siempre estaban de traje y corbata, lo que denotaba su origen oligárquico y
altruista. Uribe parecía más cercano, más real, más humilde, más del pueblo (Ávila, 2015).
Dentro de la propuesta política del candidato, los aspectos más relevantes fueron su
discurso y estrategias políticas. Por su parte, a través de alianzas políticas logró fraccionar
el bipartidismo que por más de medio siglo se disputó el poder político en Colombia. A
través de su campaña logro vencer al tradicionalismo latente en el país hasta finales de la
década de los noventa liderada por los liberales y conservadores.
Otra de sus principales estrategias fue la sensibilización de la sociedad a través de talleres
democráticos en los cuales el objetivo primordial era recolectar información sobre las
necesidades y carencias de los colombianos, con el fin de ser usada como base para la
construcción de la propuesta, discurso y campaña política.
Finalmente y no menos importante las estrategias de comunicación y publicidad fueron
unas de las tácticas más fuertes y eficientes en la consolidación del triunfo de Uribe Vélez.
Su campaña se basó netamente en una política informacional, es decir que los principales
actos de campaña fueron diseñados en función de los medios de comunicación, en especial
de la televisión y no en función de la audiencia que asistía a sus alocuciones en público.
Así se evidencia claramente que la manipulación de los medios tanto positiva como
negativamente en una sociedad como la nuestra, influyen directamente en la decisión
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política y por ende en la estabilidad del país, debido a que en el sentido de que una sociedad
esté

o

no

informada,

resulta

mucho

más

dominable

y

heterónoma

Conclusiones
En efecto, el neuromarketing político ha venido actuando como técnica infalible de
persuasión. Existe una plataforma especialmente diseñada para analizar lo que se denomina
“inteligencia del consumidor antropológico”4 dentro de cada campaña política. Sin
embargo, el uso de esta herramienta es un secreto a voces, ningún líder político se atreve a
develar realmente lo que se esconde tras la creación de mensajes para los spots de
televisión, el tipo de lenguaje que implementan en sus discursos, cuñas radiales e incluso la
música. Claramente existe una distinción entre cada campaña, pues cada gobernanza es
diferente. No obstante, el proceso de recolección de datos concretos que atraen o generan
rechazo entre electores, es el mismo.
La medición del impacto socio-político de Álvaro Uribe Vélez se basó en gran medida al
discurso presidencial que caló en el imaginario político de los colombianos. Luego de una
historia bipartidista de presidencias en el país, Uribe logra trazar nuevos objetivos que
rompen con el esquema jerárquico tradicional de gobernanza para dar paso a un vínculo
más íntimo con las demandas de la sociedad. Uribe se convierte así en un espejo de las
necesidades de su pueblo a tal punto que, a pesar de la desproporcionalidad entre las
promesas y los avances durante su mandato, deja una percepción ambigua que lo mantiene
latente en la memoria política de Colombia.
Hugo Chávez Frías logra implantar una autocracia consagrada como democracia en la
Constitución Bolivariana y con esto reafirma el apoyo popular mediante técnicas asertivas
de inclusión. En este sentido, Chávez direcciona su discurso hacia la lealtad, incluso por
parte de quienes no comparten sus ideales políticos y así expandir su campo de acción. Por
otro lado, su éxito se fundamentó en las formas de proteccionismo que promulgó y que
generaban una sinergia sin antecedentes entre la población y su líder; un líder que no seguía
los lineamientos diplomáticos del sistema internacional, sino que se apropiaba
agresivamente de las carencias nacionales.

4

Motivo real inconsciente de por qué la gente se conecta o no con una marca o categoría. -Jurgen Klaric
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